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１．はじめに
広告メディアの現在と将来を検討する上で，オーディエンスのメディア接触の現状とメディアへ
の意識や評価を分析し，今後どのようなメディアに接触する可能性があるのか，どのようなメディ
ア機能を望んでいるのかという観点から将来予測をすることが重要である。そのためにはメディア
分類に基づいて分析を行わなければならないが，メディア分類もメディアが有している機能や特徴
から分類するだけでなく，オーディエンスにとっての必要性の視点から分類したり，メディアやそ
の機能に対するオーディエンスの意識から分類したりといった，オーディエンス視点を導入するこ
とに意義がある。
そこで本稿では，まず広告機能やメディア機能に関する先行研究をレビューし，これまで行われ
てきたメディア分類やメディア機能の研究について概観する。次にメディアの現在・未来における
利用度，メディア機能の現在・未来の必要性，およびメディア環境に関する意識について，それぞ
れ探索的因子分析を用いてメディア分類およびメディア機能・意識分類を行い，その特徴について
議論する。なお，本稿における因子分析の結果は，引き続きメディア・オーディエンスを分類し，
オーディエンス分類別のメディア評価を検討するためのものである。後半部分については，稿を改
めて議論する。
２．先行研究のレビュー
これまで多くの先行研究において，メディア機能や広告機能への意識調査を通じたオーディエン
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スの分類が行われたり，媒体接触状況などが調査されたりしている（石崎２０１２）。
まずは，「広告機能評価」について代表的な研究をふり返ってみる。亀井（１９８４）では，日本広
告主協会（現・公益社団法人日本アドバタイザーズ協会）が昭和５０年（１９７５年）以来，「消費者の
広告調査シリーズ」の一環として，ほぼ１年おきに消費者の広告への関心度，信頼度ならびに役立
ち度に関するデータを蓄積していると言及されている。この調査は２００９年まで「消費者の媒体別広
告評価と行動調査」として行われ，消費者の多様な日常生活行動と広告及び広告媒体別の接触状況
や関心度，広告と購買行動との関係について，実態を捉える上で有用であった。２０１１年からは「生
活と情報についてのアンケート調査」に引き継がれている（日本アドバタイザーズ協会ウェブサイ
ト）。
日本広告業協会（JAAA）には PR委員会・広告の機能と役割研究小委員会があり，毎年のよう
にテーマを設定し，広告機能についての調査や研究を行っている。この小委員会のパイオニア的な
研究調査は，１９９３年に行われた消費者，広告研究者，広告実務家（広告主企業のトップと広告担当
者）による広告のパーセプションに関してのものである。この調査に基づいて，嶋村（１９９４）では
消費者の広告への意識が検討され，小泉（１９９４）では因子分析を行い，広告の機能を８つに整理し
ている。８つの機能とは「娯楽話題提供機能」「需要喚起（売上促進）機能」「ブランド価値創造機
能」「ライフスタイル提案機能」「企業価値創造機能」「公共情報（非営利活動）提供機能」「経済的
メリット提供機能」「メディア支援機能」である。
石崎（１９９７；１９９８）では，この広告機能研究を発展させ，購買後における広告の役割について調
査項目を加えた分析を行っている。
この後，JAAAによる具体的な質問項目を用いて数量的に分析した広告機能研究としては，２００１
年の「インターネット時代における広告の機能と役割」，２００３年の「もし広告がなくなったら」と
いう想定によるもの，２００６年のクロスメディア時代の広告コミュニケーション機能についてオピニ
オンリーダー度と Feick and Prince（１９８７）による市場の達人度（The Market Maven）のレベル
ごとに検討したもの，２００７年のクロスメディアの観点から消費者の情報探索行動を調査することで，
メディアに関してネットワーク分析を行ったもの，２００９年の「広告のちから」という観点から広告
の機能と役割を再考したもの，２０１０年の若者のコミュニケーション・リテラシーを探ることから，
どのようなメディア機能が利用されているか分析したものなどがある。
広告概念の拡張をメディア分類面からサポートするものとして，トリプル・メディア（triple me-
dia）がある。これは米国の ITサイトの CNETで２００９年５月に紹介された「マルチメディア２．０（Mul-
timedia２．０）という論文で提唱されたものである（CNETウェブサイト）。わが国では２００９年秋，
日本アドバタイザーズ協会のWeb広告研究会が提唱した。横山（２０１０）によれば，トリプル・メ
ディアとは，（１）買うメディア（ペイド・メディア：Paid Media），（２）所有するメディア（オウ
ンド・メディア：Owned Media），（３）信頼や評判を得るメディア（アーンド・メディア：Earned
Media）」の３つから構成される（石崎２０１２a）。
博報堂 DYメディアパートナーズ・メディア環境研究所（２００９）は，メディアに関する質問項目
を１６９個あげ，１２００サンプルを対象に調査している。そして因子分析により１２因子を抽出し，さら
にクラスター分析によって９つのオーディエンス・クラスターに分類，それらの特徴を提示してい
る。
同研究所は２０１１年に「Media Spiral」というモデルを発表した（メディア環境研究所ウェブサイ
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ト）。このモデルでは現状のメディアを「フロー（Flow）」「ストック（Stock）」「サーチ（Search）」
「ソーシャル（Social）」の F＋３Sに整理し，これらの組み合わせによる消費者のメディア行動が生
じているとしている（石崎２０１２a）。
最近の研究として，石崎（２０１２b），石崎・中野（２０１２）による，広告およびメディアに対して
の意識に基づいて広告オーディエンスを分類したものがある。この研究では広告オーディエンスを
８グループに分類し，広告が効くグループと効かないグループそれぞれに分け，広告戦略へのイン
プリケーションを導き出している。
これらの研究はその時々のトピックスを扱っており，研究結果は大変興味深い。しかしこれらの
先行研究の中には，昨今の広告環境をめぐる変化からすると，どうしてもマスメディア中心の機能
研究であるものや，ソーシャルメディアなどのここ数年で急速に変化してきたメディア環境に即応
用できるとは言い難いものもある。また比較的新しい調査であっても，広くライフスタイル的な観
点，あるいはメディア接触やメディア利用が中心で，広告に関する項目が十分でないものもある。
さらに現状分析が中心で，将来のメディア予測まで視野に入れたものは見当たらない。
そこで本稿では，先行研究で用いられた測定尺度を活用しつつ，現在の広告やメディア状況に対
応する測定尺度を取り入れる。また現状分析に加えて，将来のメディア予測に役立つ尺度も開発す
る。
３．測定項目
測定対象のメディアとして，１７のメディアを選定した。大きく分けるとマスコミ４媒体，インタ
ーネット関連，OOH関連，チラシ・DM関連である。１７のメディアの内訳は，テレビ，新聞，雑
誌，ラジオ，駅や道路脇の看板やポスター，電車内の広告，チラシ・配布物，インターネットの中
の広告，ソーシャルメディア（mixi，facebook，twitterなど），検索サイト，ネット上の掲示板，
メールマガジン，ブログ，ワンセグ放送，郵送によるダイレクトメール，フリーペーパー，フリー
マガジン，動画サイトである。
これら１７メディアに対して，現在利用度，２０２０年の利用意向度，世の中の人たちの２０２０年の利用
意向度をそれぞれ５件法（「非常に利用している」～「全く利用していない」，「非常に利用してい
るだろう」～「全く利用していないだろう」）で測定した。
次に１１のメディア機能を設定した。メディア機能としては，自分に何をもたらしてくれるのか，
どのような機能が発揮されると好ましいのかという観点から項目があげられた。１１のメディア機能
の内訳は，「自分に必要な商品を自動的に提案してくれるメディア」，「自分に合う友達を自動的に
提案してくれるメディア」，「人の居場所がすぐにわかるメディア」，「商品やブランドについて，企
業側からの情報がすぐ分かるメディア」，「商品やブランドについて，他人の評価がすぐに分かるメ
ディア」，「生活に必要なことがひとつで済むメディア」，「世の中で起こっていることがすぐに分か
るメディア」，「自分に必要な情報だけを教えてくれるメディア」，「広く多くの人に情報がいきわた
るメディア」，「すべての情報が電子化されているメディア」，「自分の思いや感情に反応して何か提
案してくれるメディア」である。
これら１１のメディア機能に対して，現在必要度と２０２０年における必要度を５件法（「絶対に必要
である」～「全く必要ない」，「絶対に必要だろう」～「全く必要ないだろう」）で測定した。
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さらに１４のメディア環境を設定した。これらのメディア環境は，大きくマスメディアに関する評
価項目とインターネットに関する評価項目に分けられる。１４のメディア環境の内訳は，「マスメデ
ィアは情報が多すぎて消化できない」，「マスメディアでは探したい情報が探せない」，「マスメディ
アでは払ったコスト（お金や労力）に見合った情報が取れる」，「マスメディアでは私は楽しい時間
が送れている」，「マスメディアでは払ったコスト（お金や労力）に見合った楽しい時間が送れてい
る」，「インターネットは情報が多すぎて消化できない」，「インターネットでは探したい情報が探せ
ない」，「インターネットでは払ったコスト（お金や労力）に見合った情報が取れる」，「インターネ
ットでは私は楽しい時間が送れている」，「インターネットでは払ったコスト（お金や労力）に見合
った楽しい時間が送れている」，「今のマスメディアは一部の人たちに支配されていて情報が偏って
いる」，「インターネットは無法状態で恐ろしい」，「マスメディアで世の中の平均的な意見を知るこ
とができる」，「インターネットで世の中の平均的な意見を知ることができる」である。
これら１４のメディア環境に対してどのように思っているか，５件法（「大変そう思う」～「全く
そう思わない」）で測定した。
４．調査概要
調査は，平成２４年度吉田秀雄記念事業財団研究助成調査（オムニバス調査）を利用した。調査の
概要は次の通りである。
（１）調査地域：首都３０km圏
（２）調査対象：満１５歳～６５歳の一般男女個人
（３）抽出方法：ランダムロケーション，クォータサンプリング
（４）調査方法：調査員の訪問による質問紙の留め置き，回収調査
（５）調査実施：２０１２年６月１５日～６月２５日
（６）回収数：７５８名
データの特徴として，調査員の訪問による質問紙の留め置きのため，インターネット調査で懸念
されるバイアス，つまりインターネット・ユーザーで，しかも調査会社にモニター登録している人
という前提が払しょくされている。したがって，インターネットのノンユーザーも分析に含めるこ
とができるので，より現実社会に近いデータが得られている。
性年代別の回収状況は，７５８名中男性３８９名（５１．３％），女性３６９名（４８．７％），１５歳～１９歳が全体
４２名（５．６％），男性２１名（２．８％），女性２１名（２．８％），２０代が全体１３７名（１８．０％），男性７０名（９．２％），
女性６７名（８．８％），３０代が全体１８５名（２４．４％），男性９５名（１２．５％），女性９０名（１１．９％），４０代が
全体１７３名（２２．８％），男性９１名（１２．０％），女性８２名（１０．８％），５０代が全体１２８名（１６．９％），男性
６５名（８．６％），女性６３名（８．３％），６０歳～６５歳が全体９３名（１２．３％），男性４７名（６．２％），女性４６
名（６．１％）である。
未既婚については，既婚が全体５１５名（６７．９％），男性２５２名（６４．８％），女性２６３名（７１．３％），未
婚が全体２２４名（２９．６％），男性１２７名（３２．６％），女性９７名（２６．３％），無回答が全体１９名（２．５％）
である。
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職業は，全体でみると，会社役員２５名（３．３％），会社員（管理職）６１名（８．０％），会社員（事務
系）１０１名（１３．３％），会社員（労務系）１０７名（１４．１％），商工サービス自営５０名（６．６％），自由業
１２名（１．６％），パート・アルバイト１１６名（１５．３％），専業主婦１２７名（１６．８％），学生７７名（１０．２％），
無職３６名（４．７％），その他４３名（５．７％），無回答３名（０．４％）である。
５．探索的因子分析によるメディア分類
分析にあたっては，（１）１７メディアの現在利用度，（２）１７メディアの２０２０年利用意向度，（３）１７
メディアの２０２０年における世の中の人の利用意向度，（４）１１メディア機能の現在必要度，（５）１１メ
ディア機能の２０２０年必要度，（６）１４メディア環境に関する意識の６ブロックそれぞれで最尤法，プ
ロマックス回転による探索的因子分析を実施した。
５．１ １７メディアの現在利用度
１７メディアの現在利用度では，５因子が抽出された（表１）。第１因子はネット系およびデジタ
ル系メディアの現在利用度であるため「ネット＆デジタル系メディア」因子と解釈した。第２因子
は OOH系に雑誌が加わったが，雑誌の因子負荷量が小さいため「OOH系メディア」因子と解釈
した。第３因子は郵送によるダイレクトメールとフリーペーパー，フリーマガジンの現在利用度で
あるため「DM＆フリーペーパー系メディア」因子と解釈した。第４因子は新聞，ラジオの現在利
用度であるため「伝統系マスメディア」因子と解釈した。第５因子はテレビとチラシの現在利用度
で解釈が困難であるが，こちらも第４因子同様「伝統的アナログ系メディア」因子と解釈した。
因子間相関では，ネット＆デジタル系メディアと OOH系メディアおよび DM＆フリーペーパー
系メディア，OOH系メディアと DM＆フリーペーパー系メディアの間で弱い正の相関関係がみら
れる。これら３系統のメディアが関連して利用されている可能性がある。
５．２ １７メディアの２０２０年利用意向度
１７メディアの２０２０年利用意向度では，４因子が抽出された（表２）。第１因子はネット系および
デジタル系メディアの２０２０年利用意向度であるため「２０２０年ネット＆デジタル系メディア」因子と
解釈した。第２因子は OOH系にチラシとラジオが加わったが，ラジオの因子負荷量が小さいため
「２０２０年 OOH＆チラシ系メディア」因子と解釈した。第３因子は郵送によるダイレクトメールと
フリーペーパー，フリーマガジンの２０２０年利用意向度であるため「２０２０年 DM＆フリーペーパー系
メディア」因子と解釈した。第４因子は新聞，テレビ，雑誌の２０２０年利用意向度であるため「２０２０
年マスメディア」因子と解釈した。
因子間相関では，ネット＆デジタル系メディアと OOH＆チラシ系メディアの間で弱い正の相関
が見られ，さらに DMフリーペーパー系メディアとの間ではやや高い正の相関が見られた。また
OOH＆チラシ系メディアは DM＆フリーペーパー系メディアとマスメディアとも弱い正の相関が
見られた。２０２０年のメディア利用意向度においても OOH系のメディアが軸となるようだ。
５．３ １７メディアの２０２０年における世の中の人の利用意向度
１７メディアの２０２０年における世の中の人の利用意向度では，４因子が抽出された（表３）。第１
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因子はネット系およびデジタル系メディアの２０２０年における世の中の人の利用意向度であるため
「２０２０年（世の中）ネット＆デジタル系メディア」因子と解釈した。第２因子はマスコミ４媒体が
きれいに並んだため「２０２０年（世の中）マスコミ４媒体」因子と解釈した。第３因子は OOH系に
チラシが加わったため「２０２０年（世の中）OOH＆チラシ系メディア」因子と解釈した。第４因子
は郵送によるダイレクトメールとフリーペーパー，フリーマガジンの２０２０年における世の中の人の
利用意向度であるため「２０２０年（世の中）DM＆フリーペーパー系メディア」因子と解釈した。
表１ １７メディアの現在利用度
因子
１ ２ ３ ４ ５
ブログ（現在利用度） ０．８１ －０．０２ ０．０６ ０．１５ －０．２３
ネット上の掲示板（現在利用度） ０．８１ －０．０５ －０．１１ －０．０１ ０．１０
ソーシャルメディア（mixi，facebook，twitterなど）（現在
利用度）
０．７３ ０．０９ －０．１１ －０．０３ －０．１３
動画サイト（現在利用度） ０．６８ ０．００ －０．０７ ０．０１ ０．０５
検索サイト（現在利用度） ０．６５ －０．０３ －０．０９ －０．１４ ０．３９
メールマガジン（現在利用度） ０．６０ －０．０５ ０．２３ －０．０２ ０．０７
インターネットの中の広告（現在利用度） ０．４９ ０．１１ ０．１２ －０．０８ ０．１６
ワンセグ放送（現在利用度） ０．４２ －０．０１ ０．２３ ０．１０ －０．２０
駅や道路脇の看板やポスター（現在利用度） ０．００ ０．９６ －０．０６ ０．０２ －０．０３
電車内の広告（現在利用度） ０．０２ ０．８８ －０．０４ ０．０４ ０．０３
雑誌（現在利用度） ０．１０ ０．２４ ０．１４ ０．１５ ０．１５
郵送によるダイレクトメール（現在利用度） －０．１０ －０．０６ ０．７４ －０．０１ ０．１８
フリーペーパー，フリーマガジン（現在利用度） ０．１０ ０．００ ０．６７ －０．１３ ０．１４
新聞（現在利用度） ０．０１ －０．０５ －０．０８ ０．８６ ０．３９
ラジオ（現在利用度） －０．０１ ０．１４ －０．０３ ０．３１ －０．０７
チラシ・配布物（現在利用度） －０．１０ ０．２４ ０．３４ ０．０７ ０．３６
テレビ（現在利用度） －０．０１ －０．０１ ０．１７ ０．０９ ０．３２
因子抽出法：最尤法，回転法：Kaiserの正規化を伴うプロマックス法
因子相関行列
因子 １ ２ ３ ４ ５
１ １．００ ０．３２ ０．３８ －０．１８ ０．１７
２ ０．３２ １．００ ０．３０ ０．１３ ０．２９
３ ０．３８ ０．３０ １．００ ０．２０ ０．００
４ －０．１８ ０．１３ ０．１９ １．００ ０．０５
５ ０．１７ ０．２９ ０．００ ０．０５ １．００
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因子間相関では，ネット＆デジタル系メディアと OOH＆チラシ系メディアで弱い正の相関が見
られ，DM＆フリーペーパー系メディアともやや弱い正の相関が見られた。また OOH＆チラシ系
メディアと DM＆フリーペーパー系メディアともやや弱い正の相関が見られ，傾向は，現在利用度
と２０２０年利用意向度が類似している。
ただし，マスコミ４媒体と OOH＆チラシ系メディアの間でやや強い正の相関が見られ，DM＆
フリーペーパー系メディアともやや弱いが正の相関が見られる。OOHを軸にデジタル系メディア
や DM＆フリーペーパー系メディアが利用されていくという予測はしているものの，マスメディア
を利用していく層が２０２０年でも相当数いると考えられている。つまり，OOH系や DM＆フリーペ
表２ １７メディアの２０２０年利用意向度
因子
１ ２ ３ ４
ネット上の掲示板（２０２０年利用意向） ０．８１ －０．０６ －０．０６ ０．０１
ソーシャルメディア（mixi，facebook，twitterなど）（２０２０年利用意向） ０．７９ ０．０３ －０．１２ －０．０３
ブログ（２０２０年利用意向） ０．７７ －０．０２ ０．０３ －０．０２
検索サイト（２０２０年利用意向） ０．７６ ０．０４ －０．１３ ０．０４
メールマガジン（２０２０年利用意向） ０．７３ －０．０９ ０．１９ ０．０１
動画サイト（２０２０年利用意向） ０．６８ ０．０２ －０．０１ ０．００
インターネットの中の広告（２０２０年利用意向） ０．６７ ０．１３ －０．０１ －０．０５
ワンセグ放送（２０２０年利用意向） ０．５２ －０．０６ ０．２２ ０．０６
電車内の広告（２０２０年利用意向） ０．０３ ０．９５ －０．０６ －０．０３
駅や道路脇の看板やポスター（２０２０年利用意向） －０．０１ ０．９５ －０．０２ －０．０７
チラシ・配布物（２０２０年利用意向） －０．１０ ０．４３ ０．２２ ０．１７
ラジオ（２０２０年利用意向） －０．１４ ０．１８ ０．０７ ０．１７
郵送によるダイレクトメール（２０２０年利用意向） －０．１０ －０．０２ ０．８０ ０．０６
フリーペーパー，フリーマガジン（２０２０年利用意向） ０．０８ ０．０６ ０．７４ －０．０７
新聞（２０２０年利用意向） －０．０３ ０．００ －０．１２ ０．９７
テレビ（２０２０年利用意向） ０．０７ －０．０８ ０．１７ ０．３６
雑誌（２０２０年利用意向） ０．１１ ０．２８ ０．１０ ０．３４
因子抽出法：最尤法，回転法：Kaiserの正規化を伴うプロマックス法
因子相関行列
因子 １ ２ ３ ４
１ １．００ ０．３５ ０．５０ －０．０３
２ ０．３５ １．００ ０．３６ ０．３３
３ ０．５０ ０．３６ １．００ ０．２５
４ －０．１３ ０．３３ ０．２５ １．００
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ーパー系を同時に利用する，従来型メディア接触をする層が残っていくと想定されているといえる
だろう。
５．４ １１メディア機能の現在必要度
想定される１１項目のメディア機能の現在必要度では，２因子が抽出された（表４）。第１因子は，
「世の中で起こっていることがすぐに分かるメディア」「広く多くの人に情報がいきわたるメディア」
「生活に必要なことがひとつで済むメディア」「商品やブランドについて，企業側からの情報がすぐ
表３ １７メディアの２０２０年における世の中の人の利用意向度
因子
１ ２ ３ ４
ネット上の掲示板（２０２０年世の中利用度） ０．９１ －０．０１ －０．０４ －０．０２
ソーシャルメディア（mixi，facebook，twitterなど）（２０２０年世の中利
用度）
０．８６ ０．０４ ０．０３ －０．１６
検索サイト（２０２０年世の中利用度） ０．８５ ０．１３ ０．０４ －０．２３
ブログ（２０２０年世の中利用度） ０．７８ －０．０２ －０．０５ ０．１６
メールマガジン（２２０２０年世の中利用度） ０．７７ －０．０６ －０．０５ ０．１８
インターネットの中の広告（２０２０年世の中利用度） ０．７４ －０．０６ ０．１８ －０．０６
動画サイト（２０２０年世の中利用度） ０．５６ ０．００ ０．００ ０．１９
ワンセグ放送（２０２０年世の中利用度） ０．５１ ０．０４ －０．１１ ０．３６
新聞（２０２０年世の中利用度） －０．０８ ０．８９ －０．０３ －０．０１
雑誌（２０２０年世の中利用度） ０．０３ ０．７９ ０．０８ －０．０３
テレビ（２０２０年世の中利用度） ０．２１ ０．５３ －０．１１ －０．０８
ラジオ（２０２０年世の中利用度） －０．１２ ０．４９ ０．１２ ０．２５
電車内の広告（２０２０年世の中利用度） ０．０４ －０．０４ ０．９７ －０．０３
駅や道路脇の看板やポスター（２０２０年世の中利用度） ０．００ －０．０１ ０．９５ ０．００
チラシ・配布物（２０２０年世の中利用度） ０．０３ ０．１４ ０．４７ ０．２２
郵送によるダイレクトメール（２０２０年世の中利用度） －０．０１ ０．００ －０．０１ ０．８５
フリーペーパー，フリーマガジン（２０２０年世の中利用度） ０．０３ －０．０２ ０．０７ ０．７６
因子抽出法：最尤法，回転法：Kaiserの正規化を伴うプロマックス法
因子相関行列
因子 １ ２ ３ ４
１ １．００ ０．１９ ０．３１ ０．４３
２ ０．１９ １．００ ０．６０ ０．４６
３ ０．３１ ０．６０ １．００ ０．４７
４ ０．４３ ０．４６ ０．４７ １．００
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に分かるメディア」などメディアの情報機能の側面が強く出ているため「メディアの情報機能」因
子と解釈した。第２因子は，「自分に合う友達を提案してくれるメディア」「自分に必要な商品を自
動的に提案してくれるメディア」「自分の思いや感情に反応して何か提案してくれるメディア」な
どメディアのレコメンデーション機能の側面が強く出ているため「メディアのレコメンデーション
機能」因子と解釈した。
因子間相関では，やや高い正の相関が見られる。メディアの情報機能とレコメンデーション機能
は相互に関連の深いことが理解できる。
５．５ １１メディア機能の２０２０年必要度
想定される１１項目のメディア機能の２０２０年における必要度では，１１メディア機能の現在必要度と
同様に２因子抽出された（表５）。第１因子は，「世の中で起こっていることがすぐに分かるメディ
ア」「広く多くの人に情報がいきわたるメディア」「生活に必要なことがひとつで済むメディア」「商
品やブランドについて，企業側からの情報がすぐに分かるメディア」などメディアの情報機能の側
面が強く出ているため「２０２０年メディアの情報機能」因子と解釈した。第２因子は，「自分に合う
友達を提案してくれるメディア」「自分に必要な商品を自動的に提案してくれるメディア」「自分の
思いや感情に反応して何か提案してくれるメディア」などメディアのレコメンデーション機能の側
表４ １１メディア機能の現在必要度
因子
１ ２
（現在）世の中で起こっていることがすぐに分かるメディア ０．９１ －０．２２
（現在）広く多くの人に情報がいきわたるメディア ０．７３ －０．１３
（現在）生活に必要なことがひとつで済むメディア ０．６５ ０．１３
（現在）自分に必要な情報だけを教えてくれるメディア ０．５１ ０．１８
（現在）商品やブランドについて，企業側からの情報がすぐ分かるメディア ０．５０ ０．２０
（現在）すべての情報が電子化されているメディア ０．４９ ０．２３
（現在）商品やブランドについて，他人の評価がすぐに分かるメディア ０．４５ ０．３１
（現在）自分に合う友達を自動的に提案してくれるメディア －０．３０ ０．９３
（現在）自分に必要な商品を自動的に提案してくれるメディア ０．１８ ０．５７
（現在）自分の思いや感情に反応して何か提案してくれるメディア ０．２２ ０．５６
（現在）人の居場所がすぐにわかるメディア ０．０９ ０．５４
因子抽出法：最尤法，回転法：Kaiserの正規化を伴うプロマックス法
因子相関行列
因子 １ ２
１ １．００ ０．５６
２ ０．５６ １．００
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面が強く出ているため「２０２０年メディアのレコメンデーション機能」因子と解釈した。
因子間相関では，現在必要度と同様，やや高い正の相関が見られる。メディアの情報機能とレコ
メンデーション機能は，２０２０年必要度でも，相互に関連の深いことが理解できる。
５．６ １４メディア環境に関する意識
想定される１４項目のメディア環境に関する意識では，４因子が抽出された（表６）。第１因子は，
「インターネットでは払ったコスト（お金や労力）に見合った楽しい時間が送れている」「インター
ネットでは私は楽しい時間が送れている」「インターネットでは払ったコスト（お金や労力）に見
合った情報が取れる」などインターネットのポジティブなメディア環境の側面が強く出ているため
「インターネット環境のポジティブ評価」因子と解釈した。第２因子は，「インターネットは情報が
多すぎて消化できない」「マスメディアは情報が多すぎて消化できない」「インターネットでは探し
たい情報が探せない」「マスメディアでは探したい情報が探せない」「インターネットは無法状態で
恐ろしい」「今のマスメディアは一部の人たちに支配されていて情報が偏っている」などマスメデ
ィアおよびインターネットのネガティブな側面が強く出ているため「メディア環境のネガティブ評
価」因子と解釈した。第３因子は，「マスメディアでは払ったコスト（お金や労力）に見合った楽
しい時間が送れている」「マスメディアでは私は楽しい時間が送れている」「マスメディアでは払っ
表５ １１メディア機能の２０２０年必要度
因子
１ ２
（２０２０年）世の中で起こっていることがすぐに分かるメディア １．００ －０．２５
（２０２０年）広く多くの人に情報がいきわたるメディア ０．８０ －０．１１
（２０２０年）生活に必要なことがひとつで済むメディア ０．６６ ０．１８
（２０２０年）自分に必要な情報だけを教えてくれるメディア ０．５５ ０．２２
（２０２０年）商品やブランドについて，企業側からの情報がすぐ分かるメディア ０．５３ ０．２０
（２０２０年）商品やブランドについて，他人の評価がすぐに分かるメディア ０．５０ ０．２８
（２０２０年）すべての情報が電子化されているメディア ０．４２ ０．３６
（２０２０年）自分に合う友達を自動的に提案してくれるメディア －０．２９ ０．９３
（２０２０年）自分の思いや感情に反応して何か提案してくれるメディア ０．１１ ０．７２
（２０２０年）自分に必要な商品を自動的に提案してくれるメディア ０．２０ ０．６２
（２０２０年）人の居場所がすぐにわかるメディア ０．２２ ０．４６
因子抽出法：最尤法，回転法：Kaiserの正規化を伴うプロマックス法
因子相関行列
因子 １ ２
１ １．００ ０．６４
２ ０．６４ １．００
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たコスト（お金や労力）に見合った情報が取れる」などマスメディアのポジティブな側面が強く出
ているため「マスメディア環境のポジティブ評価」因子と解釈した。第４因子は，「マスメディア
で世の中の平均的な意見を知ることができる」「インターネットで世の中の平均的な意見を知るこ
とができる」などマスメディアおよびインターネットの平均的な情報提供力評価が強く出ているた
め「メディアの平均的情報提供力評価」因子と解釈した。
因子間相関では，インターネット環境のポジティブ評価とマスメディア環境のポジティブ評価の
間でやや弱い正の相関が見られ，マスメディア環境のポジティブ評価とメディアの平均的情報提供
力評価の間で弱い相関が見られる。ポジティブな評価同士は，メディアが異なっても同じようにプ
表６ １４メディア環境に関する意識
因子
１ ２ ３ ４
インターネットでは払ったコスト（お金や労力）に見合った楽しい時
間が送れている
０．８６ －０．０２ ０．０２ ０．０４
インターネットでは私は楽しい時間が送れている ０．８６ －０．０３ －０．０２ ０．０６
インターネットでは払ったコスト（お金や労力）に見合った情報が取
れる）
０．５１ ０．０２ ０．２１ －０．０１
インターネットは情報が多すぎて消化できない －０．０７ ０．６８ ０．０６ ０．０１
マスメディアは情報が多すぎて消化できない ０．０２ ０．６４ －０．０２ ０．０３
マスメディアでは探したい情報が探せない ０．１２ ０．６１ －０．０８ －０．０７
インターネットでは探した情報が探せない －０．２３ ０．４９ ０．１６ ０．０１
インターネットは無法状態で恐ろしい －０．０５ ０．４２ －０．０２ ０．２０
今のマスメディアは一部の人たちに支配されていて情報が偏っている ０．２８ ０．３９ －０．１０ －０．１７
マスメディアでは払ったコスト（お金や労力）に見合った楽しい時間
が送れている
０．０２ －０．０２ ０．８７ －０．０６
マスメディアでは私は楽しい時間が送れている ０．０９ －０．０４ ０．７３ －０．０１
マスメディアでは払ったコスト（お金や労力）に見合った情報が取れ
る
０．００ ０．０８ ０．５８ ０．１０
マスメディアで世の中の平均的な意見を知ることができる ０．００ ０．０１ －０．０４ １．０１
インターネットで世の中の平均的な意見を知ることができる ０．１２ ０．０３ ０．０７ ０．６０
因子抽出法：最尤法，回転法：Kaiserの正規化を伴うプロマックス法
因子相関行列
因子 １ ２ ３ ４
１ １．００ ０．０１ ０．４１ ０．１３
２ ０．０１ １．００ ０．０２ ０．００
３ ０．４１ ０．０２ １．００ ０．３６
４ ０．１３ ０．００ ０．３６ １．００
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ラスに評価されることが理解できる。
６．因子分析結果の傾向
まず「１７メディアの現在利用度」（５因子）である。チラシとテレビの背景が同じ因子になるな
ど多少解釈の困難な部分もあるが，インターネットとデジタルメディア系，OOH系，ダイレクト
メールとフリーペーパー系，マスメディア系と概ね明確に分類されたといえるだろう。また，ネッ
ト＆デジタル系メディア，OOH系メディアおよび DM＆フリーペーパー系メディアの３系統のメ
ディアが関連して利用されている可能性が指摘された。
「１７メディアの２０２０年における利用意向度」（４因子）も，傾向は「１７メディアの現在利用度」と
同じである。インターネットとデジタルメディア系，OOHとチラシ系，ダイレクトメールとフリ
ーペーパー系，マスメディア系に分類された。また，ネット＆デジタル系メディア，OOH＆チラ
シ系メディアおよび DMフリーペーパー系メディアの関連が見られ，２０２０年のメディア利用意向
度においても OOH系のメディアが軸となることが指摘された。
「１７メディアの２０２０年における世の中の人の利用意向度」（４因子）も傾向は上記２つの分析と同
じであるが，因子の解釈が最もしやすい。インターネットとデジタルメディア系，マスコミ４媒体
系，OOHとチラシ系，ダイレクトメールとフリーペーパー系に分類された。また，ネット＆デジ
タル系メディア，OOH＆チラシ系メディア，DM＆フリーペーパー系メディアの間の傾向が，現在
利用度と２０２０年利用意向度に類似していることが指摘された。ただし，マスコミ４媒体，OOH＆
チラシ系メディアおよび DM＆フリーペーパー系メディア間で関連が見られ，マスメディアを利用
していく従来型メディア接触をする層が残っていくことに注目すべきだろう。
３つの分析からオーディエンスは代表的なメディアを，インターネットとデジタルメディア，
OOH，ダイレクトメールやフリーペーパーなどの無料の紙媒体，マスメディアと概ね４分類で評
価していて，OOH系メディアを軸に DM＆フリーペーパー系メディア，およびマスメディアの相
互利用をしている，あるいはすると予測している。
次に「想定される１１のメディア機能の現在必要度」（２因子）と「想定される１１のメディア機能
の２０２０年における必要度」（２因子）は，同じ因子がそれぞれ２つ抽出された。メディアの機能と
してオーディエンスは，「情報提供機能」と「レコメンデーション機能」の２つに分類して評価し
ている。また，両者の機能は相互に関連が深く意識されていることが指摘された
６つ目の因子分析結果である「想定される１４項目のメディア環境に関する意識」（４因子）では，
インターネットへのポジティブな意識，マスメディアへのポジティブな意識がそれぞれあり，イン
ターネットとマスメディアに対してのネガティブな側面も出ている。ネガティブな側面はインター
ネットとマスメディアと別々にあるのではなく，「メディア」というくくりで出ているのが興味深
い。またインターネットとマスメディア双方とも平均的な情報を得られるというのも「メディア」
というくくりで出ている。そして，ポジティブな評価同士は，メディアが異なっても同じようにプ
ラスに評価されることが指摘された。
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７．小括
本稿では，先行研究をレビューし，１７メディア（テレビ，新聞，雑誌，ラジオ，駅や道路脇の看
板やポスター，電車内の広告，チラシ・配布物，インターネットの中の広告，ソーシャルメディア，
検索サイト，ネット上の掲示板，メールマガジン，ブログ，ワンセグ放送，郵送によるダイレクト
メール，フリーペーパー，フリーマガジン，動画サイト）に対する現在利用度，２０２０年の利用意向
度，世の中の人たちの２０２０年の利用意向度についてそれぞれ因子分析を行い，５因子，４因子，４
因子を抽出した。次に１１メディア機能に対する現在必要度と２０２０年における必要度についてそれぞ
れ因子分析を行い，２因子ずつ抽出した。さらに１４のメディア環境に関する意識について因子分析
を行い，４因子を抽出した。
それぞれの因子の構造について，因子間相関も織り交ぜながら議論を行った。これらの分析は，
メディア・オーディエンスをクラスター分析で分類するための前段階のものである。次稿では，合
計２１因子の因子得点を用いてクラスター分析を行い，メディア・オーディエンスの分類を試みる。
さらに，各クラスターの特徴を詳細に検討し，クラスター別のメディア接触およびメディア評価の
現状と将来予測を行う。
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